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O PROBLEMA 
6 sempre oportuno refletirmos sobre as pesquisas 
eleitorais. Do ponto de vista da coletividade em geral, 6 
grande o papel representado e a importancia atribmda 
pela imprensa 2ts pesquisas. Mas as oscila^des de "suces- 
sos/fracassos" dos prognosticos tem deixado duvidas. 
do ponto de vista da comunidade estudiosa do assunto o 
marketing eleitoral, o mais importante capftulo do marke- 
ting politico, tem merecido pouca aten^ao quanto ao estu- 
do e dimensionamento do erro existente nas prdvias. 
As eleigbes para prefeito de Sao Paulo em 1985 dei- 
xaram um grande desconforto nos institutos de pesquisa. 
Previa-se a vitdria de Fernando Henrique e ganhou Janio 
Quadros. Nas elei^des do ano seguinte, paragovernadores 
de estado, o acerto das pesquisas foi grande. Na ultima 
eleigao para prefeitos, em 1988, apesar das rapidas mu- 
dangas de intengao de votos, os pesquisadores consegui- 
ram captar csta mudan^a em tempo e as pesquisas na boca 
da urna indicavam corretamente o vencedor. Com a im- 
portancia das prdximas eleigoes, para presidente, nada 
mais oportuno do que voltar a refletir sobre este assunto. 
Este trabalho objetiva, de um lado, classificar e exem- 
plificar as fontes de erros nas pesquisas eleitorais. Para 
tanto, serao discutidos tres aspectos metodologicos da 
questao: a amostragem, a mensuragao e a proje^ao dos 
resultados para o dia da elei^ao. Por outro lado, seri 
apresentado pela primeira vez aquilo que vem a ser a 
medida real do erro total cometido nas pesquisas. As 
pesquisas eleitorais gozam do privilegio de terem o para- 
metro real (as urnas) para comparagao com seus resulta- 
dos. Esta raridade de situa^ao, onde o valor correto se 
torna.conhecido, sera explorada para as eleigoes de gover- 
nadores de 1986. 
ALGUNS PRESSUPOSTOS 
Conv6m explicitarmos o terreno que estaremos pi- 
sando neste trabalho e aquele que nao serd objeto de nossc 
estudo. Assim o leitor tera clara identificagao do ponto de 
vista a partir do qual serao feitas as nossas analises. 
Uma primeira versSo parcial deste trabalho foi apresentada em seminario da SBPM - Sociedade Brasileira de Pesquisa de Mercado em 1987. 
Registra-sc o agradecimcnto aos colegas dos institutos que rcalizam pesquisas eleitorais pelas proveitosas trocas de id&as havidas em diversas 
oportunidades. 
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Foco na metodologia de pesquisas 
A discussao a seguir 6 exclusivamente metodologica, 
referindo-se apenas ao "como" se deve fazer e se faz 
pesquisas. £ nosso entender que estao nas tdcnicas de 
pesquisa os elementos capazes de aumentar sua fidedigni- 
dade. A medida que visualizamos e classificamos as possf- 
veis fontes de erros estamos caminhando no sentido de 
novas inquiri^des e, com certeza, de novas experiencias 
para o aprimoramento dos procedimentos utilizados. E 
mais ainda, ao calcularmos o erro total, que inclui os tres 
aspectos metodologicos que serao discutidos, estaremos 
criteriosamente dimensionando a qualidade das pesquisas 
eleitorais. 
O foco na metodologia deixa de lado as areas — 
tambem importantes — das divulgagoes incompletas ou 
tendenciosas pela imprensa. Nem 6 necessario falar dos 
problemas dticos envolvidos com o uso indevido da palavra 
"pesquisa" com fins de propaganda eleitoral. Quem assim 
o faz, age contra este esfor^o de melhor esclarecimento da 
opiniao publica. Este esfor^o, de mostrar ate onde as 
pesquisas conseguem ir, 6 nosso objetivo aqui. 
Faz parte da pesquisa eleitoral o prognostico final 
Ha certa tradigao entre os pesquisadores, nao apenas 
do Brasil mas em outros paises, tambem, de restringir o 
campo de atuagao da "prdvia" apenas para a inten^ao de 
voto naquele momento da pesquisa. Com isso eximem-se 
da responsabilidade de dizer o que podera ocorrer ate o 
dia das elei^bes. Mas 6 nosso ponto de vista que o pesqui- 
sador pode ajudar nessa tarefa de projegao. 
Entende-se como extremamente diffcil a projegao do 
resultado de uma pesquisa para o dia das eleigoes. For zelo 
e/ou inseguranga restringe-se freqiientemente o resultado 
ao penodo das entrevistas realizadas. "Se as elei^bes tives- 
sem sido realizadas no perfodo ..." nao satisfaz completa- 
mente o cliente. Afinal ele espera que o pesquisador tenha 
elementos, compreensivelmente nao muito firmes, para 
talvez no mmimo ajuda-lo a projetar os resultados para o 
dia "D". Neste sentido, a partir das hipoteses de projegao 
adotadas pelo pesquisador (e explicitadas para o cliente) 
as decisoes de campanha poderao ser melhor direciona- 
das. Claro que a responsabilidade ultima pelo uso da 
informagao de pesquisa 6 do cliente, mas a contribui^ao 
da pesquisa com uma proje^ao para o dia da elei^ao 
aumentard o valor dos dados colhidos. 
Justiflca-se a inclusao da projegao para o dia das 
eleigoes como parte do projeto de pesquisa eleitoral, pois 
valorizam-se assim os aspectos de "modelagem" no mo- 
mento de andlise dos resultados. A forma como se preten- 
de realizar a proje^ao, as hip6teses que se pretende adotar 
para tal, refletirao na concepgao da pesquisa toda. Neste 
sentido, o esfor^o global nao pode se furtar a uma estima- 
tiva do resultado final das eleigoes e muito menos pode 
frustra as expectativas do cliente em ter uma estimativa 
deste tipo para sua andlise. 
Ao cliente interessa o "erro total" e nao apenas o erro 
amostral teorico 
A cobranga realizada pela imprensa no sentido de 
vdrias pr6vias nao se confirmarem nas urnas mostra que a 
eles nao interessa a "margem de erro estatfstico" resultar 
em um eventual "empate" entre dois candidatos. Parece 
estar implicito que 6 de responsabilidade da pesquisa 
reduzir esta margem para se chegar ao desempate. E, sem 
duvida, este raciocmio tern de ser aceito por n6s pesquisa- 
dores. For isso o erro total, e nao apenas o amostral, 6 o 
que deve nos preocupar. Neste sentido, o conhecimento 
de possfveis vidses (erros sistem&icos) acrescidos aos 
erros amostrais praticados (e nao os te6ricos) darao segu- 
ranga maior, tanto a n6s pela explicita^ao de uma margem 
mais realista, como ao cliente que melhor julgar^i a segu- 
ranga de suas decisbes em margem mais signiflcativa. 
AMOSTRAGEM 
Sabemos que existe uma ilusao na apresentagao do 
erro amostral. A publicagao de resultados da pesquisa, 
com a informagao de uma faixa que poder^i teoricamente 
incluir o valor correto, precisa ser melhor apresentada. £ 
muito freqiiente utilizar-se para esta informagao valores 
"tebricos", como se a pureza do mdtodo de selegao origi- 
nalmente proposto tivesse sido executada & risca. Sabe-se 
que as dificuldades pr&icas de campo a|teram substancial- 
mente o planejado e obrigam a solugdes que fogem do 
ideal, preciso deixar claro que nao 6 possfvel escapar a 
esta realidade. As dificuldades pr&icas sempre obrigarao 
a solugbes "aproximativas" das ideais. Neste sentido, sao 
improcedentes as cnticas "academicas" de que o distan- 
ciamento da amostra executada de amostras probabilfsti- 
cas (as unicas que permitem rigorosos calculos de erros 
amostrais) e o maior responsdvel pelos erros nas pesqui- 
sas. A gratuidade desta cntica nao merece comentirios 
pois carece de suporte de exeqiiibilidade. 
E incorreto reduzir o erro total da pesquisa apenas 
ao erro amostral. Pelo contrdrio, a concorrencia de "vie- 
ses" conceituados na estatistica como erros sistemdticos, 
sempre na mesma diregao, com grande freqiiencia sobre- 
pujam em dimensoes os erros amostrais. Estes sao de 
cdlculo mais f^cil do que os vidses. Damo-nos por satisfei- 
tos quando pelo menos conhecemos a diregao de certos 
vieses que supomos existir na pesquisa. 
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A moderna estatfstica preocupa-se com o conheci- 
mento do erro total, incluindo Its variancias os vi6ses. 
Como nas prdvias eleitorais a diferenga entre o resultado 
da eleigao e o progndstico dd a medida do erro total, pelo 
menos a posteriori pode-se inquirir sobre os possfveis fa- 
tores que podem ter contribindo para a diferen^a verifica- 
da. 
Por maiores que sejam as dificuldades de execu^ao 
de uma amostra aproximadamente probabilfstica, os es- 
for^os neste sentido sao sempre compensadores. As difi- 
culdades de utilizagao de cadastros domiciliares 
razoavelmente completes e atuais passam pelo possivel 
desconhecimento do valor que possuem na garantia da 
"representatividade" dos resultados. Cadastros hH, como 
os dos setores censitdrios do IBGE, de energia eletrica e 
outros. Claro que o melhor cadastre, o dos eleitores, ine- 
xiste e, por isso, outros mais amplos, que contenham elei- 
tores acabam sendo os utilizados. 
As conseqiiencias de um maior distanciamento das 
amostras praticadas das amostras probabilfsticas ensejam 
duvidas de sub ou super representatividade de certas clas- 
ses populacionais. Por exemplo, se por alguma razao a 
inclusao menos que proporcional das classes mais altas ou 
mais baixas da popula^ao na pesquisa, e estas apontam seu 
voto primordialmente para o mesmo candidate, o vi6s 
introduzido pode significar alguns pontos percentuais a 
mais ou a menos para este candidato. A unica maneira de 
diminuir este tipo de incerteza est£ na ado^ao de amostras 
mais probabilfsticas. 
MENSURAgAO 
Os aspectos relatives a questionarios e entrevistas 
ocupam lugar de destaque nas possfveis fontes de erros. 
Se em amostragem os procedimentos mais elaborados e 
controlados permitem reduzir os erros quando da realiza- 
gao de perguntas, aumentam as inedgnitas do que se passa 
na cabega do entrevistado. 
Qual e a melhor oportunidade para entrevistar o 
eleitor? Apesar de haver certa preferencia pelo domicflio, 
possibilitando controlar a qualidade da amostra, nem sem- 
pre este local enseja a facilitagao das respostas. A presenga 
de outros membros da famflia, a percep^ao de estar sendo 
identificado etc., podem alterar a qualidade de suas res- 
postas. Por mais que se evite qualifica-lo, o simples fato de 
o entrevistado estar Hsua porta permite sua identifica^ao. 
E, freqiientemente, esta identificagao e explicitada para 
efeito de verifica^ao do trabalho realizado. Por outro lado, 
nao identificar o entrevistado significa perder o "controle" 
das entrevistas feitas. 
A classica pergunta feita por todo pesquisador a si 
proprio, antes de elaborar uma pergunta no questionario, 
e: o entrevistado tern a informa^ao pedida? Apesar de 
obvia, a duvida do pesquisador a resposta de como saber 
se a informagao existe nao 6 nada simples. O nao compro- 
misso com a resposta (ningudm ficard sabendo do voto 
dele) e o desejo de ter uma opiniao (para nao engrossar 
ainda mais os indecisos) ofuscam a solidez da resposta 
dada. Tentar identificar qualitativamente a resposta dada 
e o unico caminho na arte de elaborar as perguntas ao 
eleitor. 
Se h£ entrevistados que querem parecer detentores 
de opinides firmes, outros jli nao desejam explicitar sua 
opiniao. Qual 6 a seguranga que temos em uma pesquisa 
de opiniao, como a eleitoral, de que valores e ideologias 
nao sao por demais fntimos em circunstancias de uma 
entrevista para serem de pronto revelados? A aceita^ao 
em revelar sua preferencia de voto identifica o entrevista- 
do. E nem sempre ele esta disposto a correr o risco de se 
expor a um desconhecido, o entrevistador. 
A formulagao das perguntas no question£rio apresen- 
ta grande gama de alternativas. Algumas se prendem a 
atribui^ao de maior "responsabilidade" do entrevistado 
em ele proprio projetar o seu voto para o dia das eleigoes 
e outras inquirem sua inten^ao de voto espontaneamente 
ou atraves de cartoes com nomes de candidatos. Estas nao 
sao as unicas alternativas. Pelo contr^rio, a arte esta no 
levantamento de outras informa^des que qualifiquem e 
atribuam uma probabilidade de concretizagao do voto 
declarado. 
PROjEgAo 
Entre o "nao sei" e a declina^ao enfatica de que irli 
votar em certo candidato estao a maioria dos eleitores. 
Nao e apenas no numero de indecisos que residem as 
incognitas do destino de uma eleigao, mas sim na certeza 
ou constancia da informagao dada como definitiva pelo 
entrevistado. A mutabilidade do cenario politico pre-elei- 
toral, provocada pelos proprios candidatos e partidos, tem 
a inten^ao exata de mudar as convic^oes mais ou menos 
firmes, dos eleitores. E a previsao destes fatos e suas 
conseqiiencias sobre as elei^fies tornam-se uma tarefa 
diffcil. 
Como conviver com a informagao da pesquisa em 
certo instante e a possibilidade de que as opinifies se 
alterem rapidamente? Em eleigoes onde na vdspera se 
chega com uma proporgao de indecisos capazes de "deci- 
direm" a eleigao, o papel da pesquisa parece restringir-se 
a identificagao deste fato. Talvez, por isto mesmo, contra- 
riamente ao que possa parecer a primeira vista, este 6 o 
caso de maior contribuigao da pesquisa. Qualquer esforgo 
bem direcionadg nas pesquisas e no marketing da campa- 
nha poder£ resultar a favor de uma das partes nas urnas. 
Talvez a mutabilidade de intengao de votar possa ser 
detectada, ainda que parcialmente. E o que fazer com os 
completamente indecisos? Aqui, a resposta vem da "mo- 
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delagem", das hipoteses que se atribuem aos indecisos 
para incluMos de certa forma no resultado. A hipotese de 
que os indecisos, na hora da elei^ao, se distribuirao nas 
mesmas propor^oes dos "decididos" anteriormente nao 
apresenta seguranga. Pode-se levantar bons argumentos 
sobre a indecisao daqueles que ainda nao assumiram uma 
posigao definida por buscarem ou aguardarem informa- 
qocs para sua decisao e, neste sentido, sao diferentes dos 
que ja cristalizaram seu voto. E nao seria possivel argu- 
mentar que os fatos que ainda irao ocorrer no panorama 
politico 6 que terao maior influencia sobre a decisao dos 
"indecisos"? E como prever estes fatos e sua influencia na 
decisao do voto? Com certeza este aspecto exige uma dose 
extra da habilidade do pesquisador na hora da projegao 
dos resultados de uma previa. 
A distancia entre a "inten^ao" de votar e o voto 
depositado na urna pode ser significativa, at6 quando se 
esta na vespera do dia das eleigoes. A existencia do voto 
util (voto em X, para nao ganhar o Y, apesar de o meu 
candidate ser Z) 6 reconhecida como de certa importancia 
nas elei^oes. Os resultados das pesquisas prd-eleitorais 
auxiliam este tipo de raciocmio em um segmento dos 
eleitores e 6 largamente explorado pelos candidates. A 
identifica^ao deste tipo de voto nao 6 facil e sua incorpo- 
ragao no modelo de proje^ao do resultado da pr6via para 
o dia das eleigbes tern um fertil campo de estudo. 
A absten^ao tamb6m tern um papel importante na 
proje^ao do resultado para o dia da elei^ao. Mesmo levan- 
tando-se a histbria dos votos (ou abstengao) anteriores, 
nao 6 imediata a transposigao desta "histbria" para a 
eleigao em curso. E aqueles que irao votar pela primeira 
vez, um contingente expressive no Brasil, nao apresentam 
uma "histbria" de eleigbes passadas. Como se nao bastasse 
a dificuldade de interpretar o comportamento passado do 
eleitor, ha tambbm o prbprio resultado esperado da elei- 
gao influenciando a decisao de votar ou nao. O raciocmio 
tfpico 6 de "o meu voto agora jd nao influir^ mais no 
resultado". Quanto mais nos defrontamos com entrevista- 
dos seguindo este raciocmio, maior a dificuldade encon- 
trada. 
Uma razoavel proje^ao da previa para os resultados 
das eleigbes 6 muito importante. Com excegao das eleigbes 
com r^pida e segura cristraliza^ao dos votos antes do dia 
da vota^ao. O esfor^o de inteligentes e criativas modela- 
gens sempre ser^i compensador. 
ALGUNS EXEMPLOS EFETIVOS DE ERROS 
Nossa experiencia tem demonstrado freqiientes 
erros, ou na melhor das hipbteses, "incorre9bes" no trato 
de vdrias questbes metodolbgicas. Comecemos com as- 
pectos de amostragem. Freqiientemente ha tentativas de 
convencer o leitor de que, por terem entrevistado um 
grande numero de pessoas, a prdvia 6 conftevel. No entan- 
to, nao 6 apenas o tamanho da amostra que importa, mas 
sim a qualidade do mbtodo usado para a sua sele^ao. 
Como amostras probabilfsticas sao valorizadas pela cien- 
cia, este e o tftulo dado a qualquer amostra utilizada. E, 
com muita freqiiencia, a amostragem praticada distancia- 
se completamente daquela onde alguma margem de erro 
pudesse ser calculada (de uma amostra probabilfstica). 
Como seM visto mais adiante, o erro de uma previa e 
muito maior do que os misteriosos "3%", copiados sempre 
do mesmo manual que exprime o cidculo para situagbes 
tebricas; e muito maior por incluir outros erros que nao 
os amostrais; mas mesmo exclusivamente para estes, o 
calculo efetivo, realizado com base nos dados levantados 
na pesquisa, nao 6 de dommio corrente entre os pr&icos 
do ramo. Esta falha e facilmente sanavel atravbs do meto- 
do de "amostragem replicada", por exemplo. 
Recentemente presenciamos uma significativa me- 
Ihora na divulga^ao das pesquisas. Os jornalistas jd apren- 
deram a qualificar o resultado divulgado quanto ^ pergun- 
ta de intenQao de voto ter sido espontanea ou com cartao 
de nomes de candidates. Sem duvida este 6 um grande 
passo no entendimento do resultado apresentado. A prb- 
xima melhoria dever^ vir da prbpria reda^ao da pergunta 
explicitada na divulga^ao do resultado. Sabemos que a 
pergunta define para o entrevistado o campo de cogita^bes 
onde ele buscar^ a sua resposta. 
Mas, melhorar a divulga^ao de como a inten^ao foi 
perguntada nao resolve a questao toda da qualidade de 
resposta. Parte das explicagbes para a dificuldade de iden- 
tificagao do voto para Janio Quadros na elei^ao para a 
prefeitura de Sao Paulo em 85 recaiu sobre "eleitores 
enrustidos" Neste sentido, ganhar a confian^a, reduzir 
temores de minorias ideolbgicas, passam a ser sugestbes 
de caminhos a serera seguidos nas pesquisas. 
O mapeamento de variaveis influenciadoras na deci- 
sao do voto 6, sem duvida, a grande tarefa para que as 
pesquisas sejam utilizadas no prognbstico e nao apenas 
para a "fotografia do momento" fi nesse campo que 
residem as maiores dificuldades e onde antevemos lenti- 
dao de avangos. Conhecemos muito pouco sobre como se 
forma a decisao do voto para o dia da elei^ao. Era possivel 
prever a vitbria da Luiza Erundina para prefeita de Sao 
Paulo? Sem desejar ser profeta de fatos consumados, 
prever sua vitbria ainda parece diffcil. Mas prever a sensa- 
cional instabilidade de intengbes e o grande numero de 
indecisos na vbspera, isto era possivel. 
UM cAlculo de erro total 
Os institutes de pesquisa que atenderam & solicitagao 
da SBPM — Sociedade Brasileira de Pesquisa de Merca- 
do — de fornecerem os dados de suas pesquisas para o 
cargo de governador nas eleigbes de 15/11/86 foram: 
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IBOPE, GALLUP, LPM, DATAFOLHA e OESP. 
O total de pesquisas realizadas, "as ultimas antes do dia 
15", somaram 42 resultados. Estes referem-se a pesquisas 
em diversos estados, em diversas metodologias amostrais 
e de coleta de dados. E, sem duvida, os mais expressivos 
em termos de divulga9ao dos resultados finals das pesqui- 
sas. 
Apesar da proximidade entre os dados das pes- 
quisas e a eleigao, o erro calculado inclui as mudangas de 
"indecisos" para certo "voto nas urnas" e outras modifica- 
goes de inten^oes, como o voto util, por exemplo. Neste 
sentido, o erro 6 conceituado como "total", pois incorpora 
mais fatores de variabilidade do que simplesmente o erro 
amostral. Mas, sem duvida, 6 o erro total que interessa. 
Isolar dentro deste erro as diferentes parcelas contributi- 
vas serd tarefa para novos estudos na ^rea. 
A elei^ao de 22 governadores (os estados abrangidos 
pelas 42 pesquisas consideradas) resultou em uma propor- 
Qao m6dia de votos para os eleitos de 50,9%. O segundo 
colocado vinha, em m6dia, 20,2 pontos percentuais atr^is, 
ficando com aproximadamente 30,8% dos votos validos. 
Estes dados caracterizam uma elei^ao com a ocorrencia 
de poucos estados onde as distancias entre os dois primei- 
ros colocados foi baixa. Somente Piauf e Rio Grande do 
Norte apresentaram diferen^as menores que 2% entre o 
vitorioso e o segundo colocado. No outro extremo, Mara- 
nhao, Pard e Parang mostraram diferen^as acima de 40%. 
Um primeiro resultado a ser observado 6 que apenas 
tres das 42 pesquisas erraram o vencedor, ou seja, um erro 
de 7,1%. Mas este resultado nao leva em conta as peculia- 
ridades dessas elei^oes. E mais, o erro que os estatisticos 
calculam diz respeito h variabilidade media dos acertos 
(ou erros). Para tanto, adotamos como cdlculo o conceito 
de "erro quadr£tico m6dio relative" tamb6m denominado 
de "coeflciente de variagao real" 
A primeira pergunta que podemos responder 6: "qual 
6 a margem de erro da estimativa do numero de votos do 
primeiro colocado nas pesquisas?" As 42 pesquisas utili- 
zadas no cdlculo indicaram um erro de 9,4% do valor 
obtido nas urnas pelo vitorioso e 12,1% para o segundo 
colocado. A frase classica que explica o significado de um 
numero deste tipo 6: "M 95% de chances de que o resul- 
tado da pesquisa inclua o valor real, na faixa de + 18,8% 
(2 x 9,4) para o vencedor e de + 24,2% para o segundo 
colocado" Por exemplo, para o governador eleito de Sao 
Paulo, esta faixa nao incluia o segundo colocado pois a 
diferen^a entre ambos foi de 12,7%, enquanto o erro de 
9,4% aplicado a proporgao de votos obtidos por Orestes 
Qu6rcia (37,3%) resulta em 3,5%, o que da uma seguran- 
ga de 95% no intervalo de + ou - 7,0 pontos percentuais. 
Mas, normalmente nao interessa o acerto da estima- 
tiva da proporgao de votos de certo candidate e sim "a que 
distancia se encontra do primeiro colocado", quando nao 
e o primeiro. Este tipo de raciocfnio enriquece muito o 
significado do erro — agora em torno da distancia m6dia 
entre os dois primeiros. As orientates para as decisoes 
da campanha de determinado candidate ficam melhor 
estruturadas se as pesquisas o informam "com que grau de 
seguranga" podemos afirmar que ele dista x% deste ou 
daquele candidato. Realizando-se o mesmo tipo do c^lcu- 
lo anterior, agora para a diferen^a de votos obtidos nas 
urnas para os dois primeiros colocados e nas pesquisas, o 
resultado mostra uma nova faceta. O erro relative total 
demonstra que o desvio relative entre as pesquisas e o 
resultado das urnas e de 33% do valor da diferen^a verifi- 
cada. Como a diferenga verificada entre o primeiro e o 
segundo colocados nas eleites f0* 20,2%, o erro em 
termos de pontos percentuais ficou em 6,6% (33% x 
20,2%). Por exemplo, para as eleigdes de Sao Paulo have- 
ria 95% de certeza de que a diferenga entre os dois pri- 
meiros colocados estava na faixa de + ou - 8,4% (33% x 
12,7% x 2) em torno do valor obtido em uma pesquisa. 
O erro obtido para a diferenga de proporgao de votos 
entre os dois primeiros colocados, 33% do valor da dife- 
renga m6dia, se aplica para as eleigoes de 1986. Nesse caso, 
quando veriflcamos uma diferenga media real entre os dois 
primeiros de 20,2%, fica claro que a grandeza do erro 6 de 
um tergo da prdpria diferenga. Ou seja, para adquirirmos 
uma confianga de 95% precisamos saber que a diferenga 
entre os dois primeiros esta -I- ou -13,2 pontos percentuais 
do valor obtido na pesquisa. De fato, apenas duas das 42 
pesquisas (95,2%) apresentaram diferengas menores do 
que 13,2 pontos percentuais para mais ou para menos. 
Percebemos entao que em eleigoes onde h<i diferenga 
significativa entre os dois primeiros colocados o erro rela- 
tive de 33%, apesar de grande em termos absolutos, nao o 
6 tanto assim em eleig5es com as diferengas encontradas 
para 1986. Mas se as disputas se tornarem mais acirradas, 
o erro encontrado poderd nao ser facilmente aceito. 
CONCLUSAO 
O trabalho de desenvolvimento de melhores tecnicas 
de pesquisa cabe aos institutes e aos clientes. Os primeiros, 
por dever de offcio; os clientes, para melhor decidirem 
suas campanhas. Por6m, para que este desenvolvimento 
acontega, alguns entraves precisam ser removidos. 
O mercado de institutos (e agencias congeneres) pre- 
cisa investir em experiencias em todas as dimensoes meto- 
dol6gicas. Na area da amostragem o progresso pode ser 
mais r^pido. O conhecimento de metodos de pesquisa de 
mercado em geral e de pesquisas por levantamento na drea 
de ciencias sociais, tern importantes elementos a fornecer. 
Ja no que diz respeito a coleta dos dados e ao question^- 
rio, estes tern de ser experimentados em situagoes contro- 
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laveis, para podermos avangar nesta ^rea. Mas, sem duvi- 
da, a parcela do resultado que cabe & projegao 6 a que 
apresenta maiores dificuldades. Primeiramente, porque 
precisa valer-se de uma drea ainda muito fr^gil que 6 a da 
modelagem do comportamento do consumidor (e este no 
papel de eleitor). 
Se os institutes tern onde buscar e sabem onde expe- 
rimentar novos m&odos, quern Ihes fornecera os recursos 
necess^rios? Parece-me que pedir isto aos clientes resul- 
tar^i em reduzidas verbas. E organismos flnanciadores nao 
julgam esta area do conhecimento como "prioritdria ao 
desenvolvimento nacional" Este diagndstico indica que a 
unica solugao esta no auto-financiamento por parte des 
institutes. Aqueles que acreditarem na possibilidade de 
um desenvolvimento metodologico investirao mais nos 
seus experimentos. E isto diferenciara, a longo prazo, os 
"bons" institutes dos "maus", em termos de pesquisas 
eleitorais. 
Ja que os recursos provavelmente continuarao escas- 
sos, por enquanto a dire^ao a tomar 6 a de identiflcar mais 
claramente onde ocorrem os erros mais comprometedores 
do resultado. Para isso, um instituto devera saber alocar 
os recursos para o setor mais critico. Por exemplo, se a 
amostra de eleitores ja se baseia em um bom cadastro de 
domicilios, se o campo tern bom treinamento para redugao 
da taxa de recusa dos entrevistados, entao, o melhor in- 
vestimento em desenvolvimento esta no questiondrio 
(mais perguntas, melhores perguntas, diferentes ordens de 
perguntas etc.). Obviamente, a experiencia acumulada 
com pesquisas deste tipo (se bem aproveitada) permitira 
resultados mais rapidos. Por exemplo, as freqiientes am- 
plia^oes de amostras tern demonstrado que alem de certas 
dimensoes, o recurso gasto em maior numero de entrevis- 
tas nao 6 compensado pelo aumento da qualidade do 
resultado. Af deve-se repensar o metodo de selegao da 
amostra entre outras coisas. 
Uma das solugoes simples e muito uteis e a realiza^ao 
de seminaries de trocas de experiencias. Algumas reu- 
ni5es realizadas na SBPM em 1987 mostraram-se muito 
produtivas para este objetivo. A maior divulga^ao de ex- 
periencias estrangeiras, sem duvida, tamb6m estimula nos- 
sa reflexao. 
Por ultimo, o erro total estimado neste trabalho mos- 
tra, no global, que devemos insistir na melhoria dos meto- 
dos. E isto deve ser feito antes que ocorram novas eleigdes 
de resultados "apertados" Afinal, o erro de 13,2 pontos 
percentuais acrescidos ou diminufdos do valor encon- 
trado, dando-nos uma seguranga de 95% de corre^ao 
desta assertiva, podera ser muito grande para elei^oes 
disputadas entre candidatos. E as elei^des em dois turnos 
prometem maior proximidade de resultados se a polariza- 
gao existir com forgas aglutinando-se igualmente nos dois 
lados. 
Esperamos ter dado, neste trabalho, um alerta para 
as dimensoes do erro em pesquisas eleitorais, bem como 
classificado as ^reas merecedoras de atengao para futuros 
aprimoramentos. Se nada for feito, se as metodologias 
continuarem como estao, resta a n6s, pesquisadores, tor- 
cer para que se repitam elei^oes como as de 1986, e esperar 
que eleigao como a de Prefeito de Sao Paulo de 1985 tenha 
sido uma exce^ao. 
NOTAl: 
;mploG de fontes de erros 
AMOSTRAGEM 
•distancia entre a amostra realizada 
e a probabih'stica planejada 
• apresentagao do erro amostral 
"teorico" e nao do real 
MENSURAgAO 
•solidez (ou fragilidade) da intengao 
do voto 
• insinceridade do entrevistado 
PROJEgAO 
• mutabilidade do cenario politico 
eleitoral 
• previsao de absten^des, nulos e vo- 
tes uteis 
NOTA 2: 
O calculo do erro total foi feito na forma de um "erro 









i = 1 
A N / 
onde; 
Pi = porcentagem de votos estimada para um candidate 
pela pesquisa (ou diferenga entre os dois primeiros 
colocados) 
= porcentagem de votos obtidos na eleigao pelo candi- 
dato (ou diferenga entre os dois primeiros coloca- 
dos) 
N = numero de pesquisas realizadas 
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